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Uvod
,,Déti jsou kotvy, které drzi matcin Zivot. "
Sofoklés

Pro vypracovani své bakalarské prace jsem si vybrala téma ,,Spotrebni chovani
vybraného segmentu zdkaznikii“. Zaméfuji se na cilové skupiny - rodiny ¢i matky

s détmi. Sleduji jejich ndkupni chovani pti koupijednorazovych plen pro své déti.

Kazda matka chce pro své dité jen to nejlepsi, cely zivot se o néj stard a dava mu
potiebnou lasku a péci. Snazi se, aby déti byly v pohodli a mély ten nejlepsi komfort,
ktery mohou zajistit. S tim také souvisi vybér a koupé plen. Pleny jsou jedna z véci,
se kterymi se dit¢ setka hned po narozeni a provazi jej kazdého individualn¢ dlouhou
dobu. Matka se snazi vybrat pleny, které budou ditéti nejvice vyhovovat a budou
za rozumnou cenu. V dne$ni dobé je trh zahlcen rliznymi typy a znackami plen. Proto
se vyrobci stale snazi co nejvice uspokojit svého zakaznika. Marketéti se predhanéji

v reklamach a propagacnich materidlech.

Cilem bakalaiské prace je zjistit a charakterizovat chovani zakaznikt kupujicich détské

pleny, jejich preference a piisobeni marketingovych nastroji na tyto zakazniky.

Nejprve  budou vysvétleny klicové pojmy jako napiiklad segmenty a
marketing,marketingové koncepty, marketingové nastroje, marketingovy vyzkum,
emoce v marketingu ¢i vnimani znacky. Nasledné bude realizovan prizkum spotiebniho
chovani pifi nakupu jednorazovych plen, z néhoz budou vyvozeny odpovidajici zavery.

Toto téma mi je velice blizké, jelikoz jsem také kupujici plen a polozila jsem si otadzku:
Co je rozhodujici v piipad€ koupi plen? Také mne zajimalo, jaké dalsi faktory ovliviiuji

chovani kupujiciho a zda marketing prodavajicich spliiuje nejnovejsi poznatky prodeje.



1. Metodika

Bakalatska prace byla zpracovana pomoci primarnich i sekundarnich informaci.

Primarni informace byly ziskdvany vyzkumem prostfednictvim dotaznikového Setieni.
Cilem tohoto dotaznikového Seteni bylo zjistit chovani zakaznikl pii vyberu a nakupu,
jejich preference a ovliviiovani pii nakupnim rozhodovani, jak C¢asto respondenti
nakupuji pleny a jaké baleni, vyuzivani vzorkia plisobeni marketingovych nastroji

na zakaznika.

Nejprve byly stanoveny cile, kterych mélo byt dosazeno pti vyzkumu. Poté byly
sestaveny otdzky, které vyhovovaly pro splnéni cili vyzkumu. Tyto otazky byly
interpretovany pomoci dotazniku. Otazky v dotazniku byly uspotfadany analogicky, kde
byly nejdiive zjistovany obecné informace o nakupu, poté uz dotaznik sméfoval
na osobni vybér pii nakupu a na chovani respondenti pii nakupu, nakonec byly
pokladany otazky, které zjistovali obecné informace o respondentech. Poté byl dotaznik
pfedlozen maminkam v blizkém okoli (pilotdz). Tyto maminky dotaznik posoudily

a na zéaklade¢ jejich doporuceni byl trochu pozménén. Nasledné vznikla finélni verze.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci internetovych stranek a socidlnich siti.
Setfeni bylo realizovano Vv prvnim ¢&tvrtleti roku 2017. Respondenti byli osloveni
pomoci socidlnich stranek jako je Facebook, déle prostiednictvim webovych stranek,
diskuzi na internetu a néktefi dotazovani byli osloveni osobné. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 93 respondentt. Dotaznik, ktery byl poskytnut respondentiim, byl anonymni a
obsahoval otazky jak oteviené, uzaviené a polouzaviené. Pouzity dotaznik naleznete

v Ptiloze A.

Po shromazdéni veskerych vyplnénych dotazniki byly informace zpracovany
a provedeny vystupy a vysledky byly promitnuty do grafi. Poté byloporovnavany
ptedpoklady s vysledky vyzkumu.

Sekundérni informace byly ziskdvany prostfednictvim odborné literatury, Casopisu

a internetovych zdrojt.



2. Zakladni pojmy
2.1. Marketing

V odbornych literaturach najdeme rizné definice marketingu. Kazdy autor si marketing
vyklada jinak jako napiiklad podle Kotlera a Kellera zni definice takto: ,,Marketing se
zabyva identifikaci a upokojovanim lidskych a spolecenskych potreb. Jednou
Z nejstrucnéjsich trefnych definic marketingu je uspokojovani potreb ziskové. “(Kotlera
Keller, 2013, s. 35).Podle Marcely Zamazalové a kol.ho Ize definovat jako ,, proces,
vV nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a
hodnot to, co pozaduji.“ (Zamazalova a kol.,2010, s. 3)Nebo dle Kotlera a kol., je
marketing ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a

hodnot. “(Kotler a kol., 2007, s 40)

2.2. Vyznam marketingu v konkuren¢nim prostredi

Kazda organizace ma za cil ziskavat, poté vytvaret, a nakonec udrzet si zdkaznika.
Aby organizace mohla provozovat vSechny tyto ¢innosti, musi vSechny organizace
vytvareta vyrdbét zbozi a sluzby, které si zakaznik zada a oceni,a také podminky

pro zakaznika musi byt atraktivni.

Pokud chce byt organizace pfi téchto ¢innostech ziskova, musi ziskat ptijem vyssi nez
naklady a tento zisk musi byt dostatecné vysoky a pravidelny. Zisk musi byt schopny
piilakat, udrzet a rozvijet kapital. Kazda organizace by méla byt schopna mit naskok

oproti konkurenéni nabidce.(Vastikova, 2014)

Zadna organizace nemiiZe tyto &innosti provadét instinktivng nebo nahodng. , Musi
objasnit své cile, své strategie k dosazeni cilti a planii vychdzejicich ze strategie.
V organizaci musi byt za timto ucelem vhodny systéem odmén, auditii a kontrol, jejichz
pomoci lze zajistit plneni vsech cilii, strategii a zjistovat odchylky od cilu a planii a
korigovat je. Viechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci
soustredi na poznavani a uspokojovani potieb zakaznika. Faktory pusobici uvnitr
organizace vSak mohou tomuto uspokojovani klast urcité meze. Jedna se totiz o to, aby
potieby  zakaznikii  byly  uspokojovany  efektivné  nejen  pro  zakaznika,
ale i pro organizaci. “(Vastikova, 2014, s. 21)
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2.3. Spotiebni chovani

Spotfebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji,
pouzivaji a vyfazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby a
prani. Marketéfi musi pln€ pochopit jak teorii, tak realitu spotfebniho chovani.

Kupni chovéni spotiebitele je ovliviiovano kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi

-----

vvvvvv

chovani spotiebitele. Kultura je urcujici faktor pro ptani a chovani jednotlivce.
Ptes rodinu a hlavni instituce je dité vystaveno uréitym hodnotam (ucta, materidlni
hodnoty, humanitarismus, prakticnost a dalsi), v kazdé zemi je to trochu jinak. Proto
se museji marketéti v kazdé zemi peclivé zabyvat tim, jak nejlépe uvést svilj vyrobek

na trh a také urcovat ¢i definovat pftilezitosti pro nové vyrobky.

Do osobnich faktorti patii vek, stadium zivotniho cyklu, ekonomické podminky a
zaméstnani, vnimani sebe sama a osobnost, Zivotni styl a hodnoty. VSechny tyto faktory
musi marketéti bedlivé sledovat, protoze kazdy z téchto faktord ma piimy dopad na

chovani spotiebitele.

Do spolecenskych faktorti zahrnujeme referencni skupiny, rodinu, spolecenské role a
statusy. Referencni skupiny jsou skupiny, které maji pfimy ¢i nepfimy vliv na postoje a
chovani Clovéka. Rodina je nevlivnéjsi skupinou, déli se na dvé skupiny: orientacni
rodina, kam patfi rodice a sourozenci; a prokreacni rodina, kde miZeme nalézt ptitele ¢i
pfitelkyni a déti. Spolecenské role a statusy, kde role je ur€ena aktivitami, které jsou

o¢ekavané od jednotlivct a na druhou stranu kazda role predchazi statusu.

Informace o chovani spotiebitele se cCerpaji zriznych védeckych disciplin jako
napiiklad srovnéavaci biologie, fyziologie, psychologie nebo naptiklad sociologie. Kazda
tato disciplina se zabyva jinou casti chovani spotiebitele. S rozborem chovani

spotiebitele souvisi také potfeba, motivace ¢1 motivy. (Bartova a kol, 2005)
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2.3.1. Psychologie trhu

Psychologii trhu nejlépe definoval zakladatel ¢eskoslovenské psychologie trhu Evzen
Rejmanek. Rejmanek toto definoval jako aplikovanou psychologickou disciplinu, ktera
je zaméfena na studium psychickych jevii a socialnich procesu spojenych s trhem,

trznimi segmenty a vztahy mezi nimi. (Kincl a kol, 2004)
.V ramci psychologie trhu lze vyclenit nékteré specifické oblasti:

o Vyzkum kupni motivace a spotiebniho chovani
e Psychologie propagace

e Psychologické aspekty poptavky

e Psychologické aspekty nabidky

e Psychologie prodejni cinnosti

e Psychologie zbozi a vyzkum image “(Kincl a kol., 2004,s. 36)

2.3.2. Psychologické procesy

Hlavnim bodem pro pochopeni chovani spottebitele je model stimulu a odezvy. Na obr.
¢. 1 jsou zachyceny Marketingové stimuly, které se dostavaji do podvédomi
spotiebitele, s ¢imZz se spojuje mnoho psychologickych procesli a charakteristikami

spotiebitele. Nakonec vSe vyusti v rozhodovaci proces a nasledné v kupni rozhodnuti.

Kazdy marketér mé za tikol pochopit, co se odehrava v mysli spottebitele od ptichodu
vngjSitho marketingového stimulu po jeho kone¢né kupni rozhodnuti. Odezvy
spotiebiteld jsou ovlivnény Ctyimi psychologickymi procesy, a to motivaci, vnimanim,

poznavanim a zapamatovanim. (Kotler, Keller, 2013)
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Obrazek 1: Model spotiebniho chovani
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Zdroj:Kotler a Keller, 2013, s. 198

2.3.3. Spotrebitel jako ¢erna skiinka

Zékladnim prvkem trzniho systému je spotfebitel a jeho chovani na trhu neboli
spotfebni chovéani. Toto chovani spotiebitele je vysledkem riiznych vlivii a podminek.
Tyto podminky mizeme specifikovat jako individualni, skupinové a spolecenské.

Vymezeni spotfebniho chovani kazdého jednotlivce ovliviiuji malé skupiny lidi, mezi

kterymi zije cely svij zivot. (Kincl a kol, 2004)

2.3.4. Segmentace spotrebitelského trhu
Segment je urcita skupina zdkaznik, kterd ma specifické pozadavky na urcité vyrobky.

Segmentaci trhu jako takovou lze definovat jako ,,proces rozdéleni trhu na odlisné
podskupiny spotrebitelii se spolecnymi potirebami a charakteristikou, a vyber jednoho

nebo nékolika segmentii, na které se zameri rozdilny marketingovy mix. “(Schiffman,

Kanuk, 2004,s. 57)

12



Spotiebni a lidské chovani je ovlivnéno mnoha vlivy. ,.Jejich prunik a konecny dopad
do konkrétniho kupniho rozhodovaciho procesu je jedinecny — individualni.* (Bartova a

kol., s. 91)

Segmentaci trhu jako takového miizeme vyuzit bud’ intuitivné, na zakladé né&jaké

zkuSenosti nebo systematicky a zamérné.

wegmentace spotrebniho trhu=hledani takovych skupin spotiebitelii na daném trhu,

které spliuji dvé zdkladni podminky: “ (Bartova a kol, 2005, s. 91)

= homogenitu segmentii, kdy se piedpokladaji velice podobné trzni projevy
v tomto segmentu,

= heterogenitu segmenti, kde ma segmentace smysl, jsou zde odlisné skupiny,
segmenty se lisi, a tudiz budou 1 jinak reagovat. ,, Jinymi slovy, Ze je mozZné svou
nabidku diferencovat podle odlisnosti ve spotrebnim chovani

zakazniku. “(Bartova a kol., 2005, s, 92)

Druhou fazi cileného marketingu je trzni zacileni. V praxi jsou mozné dvé moznosti.
Jedna z moznosti je zaméfit se pouze na jeden segment, ale také je moznost zaméfit se
na vice segmentl. V druhé moZnosti bude muset podnik, ktery si tuto moznost vybere,
vytvofit pro kazdy segment odlisny marketingovy mix, a to i v pfipadé, Ze bude

wevr

je, kolik ma segment zékazniki a jaka je jejich kupni sila. (Svétlik, 2005)

2.4. Emoce

Emoce jsou jednim z hlavnich psychologickych procesti. Mnoho autori ma mnoho

pohledi na to, jak definovat emoce.

Naptiklad podle Vysekalové a kol. 1ze emoce definovat jako ,,komplexni jev tvoreny city
Jjako zpiisoby prozZivani a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychazejici
Z védomého hodnoceni subjektivné vyznamné situace . (Vysekalova a kol., 2014, s 20)

Spottebitelé nemusi reagovat jen na rozumovou ¢i poznavaci stranku, jejich reakce
muze byt emocionalni a probouzet v sobé rizné pocity. Kazdy zakoupeny vyrobek nebo

znaCka vyrobku muze pfinést spotiebiteli hrdost nebo pocit jistoty. Reklama muze

pusobit pobavené, znechucené ¢i mtze piivést do tzasu.(Kotler, Keller, 2013)
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2.5. Proces kupniho rozhodovani

Proces kupniho rozhodovani, ktery je vyobrazen na obrazku ¢&. 2., ma nékolik fazi.
Tento proces ,,zachycuje faze od okamziku uvédomeni si urcité potreby nebo problému
vyvolanymi vnitinimi pohnutkami nebo vnejsimi podnéty, pres vyhledavani informaci a
zjistovani referenci, az po jejich vyhodnocovani vedouci ke kupnimu rozhodnuti a

naslednému vyhodnoceni provedeného ndakupu. “ (Mulacova, Mula¢ a kol.,2013,s. 237)

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces

rozpoznani
problému

vyhledavani
informaci

kupni
rozhodnuti

ponakupni
chovani

vyhodnoceni

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Nakupni problém vznika v okamziku, kdy cloveék zjisti, ze ma né&jaky problém Cci
potiebu. Pfi rozpoznani problému ho ovliviiuji jak vnéjsi, tak vnitini vlivy. Marketéti
identifikuji fadu okolnosti, které vyvolavaji urcitou potfebu pomoci informaci, které
dostavaji od spotiebiteld. Na zaklad€ téchto informaci vytvareji marketingové strategie,

které mohou oslovit spotiebitele.

Pokud vyvolame zajem ve spotiebiteli, spotfebitel zacne vyhledavat informace a to ve
své paméti, a také zejména ve svém okoli. Hlavnimi zdroji informaci, které bude
spotiebitel vyhledavat, jsou naptiklad referenéni skupiny (rodina, sousedé, znami), nebo
bude spotiebitel vyhledavat informace na internetu, v reklaméach, u obchodnich
zastupctl ¢i dealeril, ve vykladnich skiinich a na baleni vyrobku. Informace muize také
ziskat u organizaci na ochranu spotiebitele nebo v masovych sdélovacich prostfedcich
(televize ¢i radio). Pokud spotiebitel vyhledava své informace v paméti, mize se jednat
naptiklad o zkuSenosti s vyrobkem, jeho uzivani a prohlizeni. Kazdy =z téchto
informacnich zdroju hraje jinou roli v rozhodovani spotiebitele. Zdroje jako internet,
reklama, obchodni zéstupci a podobné jsou spiSe informativni zdroje. Kdezto osobni

zdroje jako rodina, sousedé ¢i znami plni hodnotici funkei.

Kazdy spotiebitel se 1iSi svou osobnosti, a proto vyhodnocuje alternativy jinak.
Vyhodnoceni alternativ mize probihat intuitivné, racionalné nebo impulsivng. ,, Nekteré
zdkladni koncepty nam pomohou hodnotici procesy spotiebitele pochopit: Zaprve,

spotrebitel se pokousi uspokojit urcitou svou potrebu. Zadruhé, spotrebitel ocekava od
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reSeni spojeného s vyrobkem jisté prinosy. Zatreti, spotrebitel chape kazdy vyrobek jako
soubor atributii s riiznou schopnosti tyto prinosy poskytovat. Atributy, které kupujici
zajimaji, se u jednotlivpch vyrobku [isi.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 206).Nejvice se

spottebitelé vénuji vlastnostem, které¢ jim pfinesou piinos.

Vysledkem je kupni rozhodnuti. Kupni rozhodnuti mize byt v kone¢né fazi ovlivnéno
postojem blizkého okoli nebo prostfedim, ve kterém spotiebitel nakupuje, zejména je
spotfebitel ovlivnén prodejnim persondlem, atmosférou pii nakupu ¢i spravnym

umisténim véci v obchodé.(Mulacova, Mulac a kol., 2013).

V ponakupnim chovani mame dva typy spotiebitelti, bud’to spokojeni ¢i nespokojeni
spotiebitelé. To vede, bud’ k utvotfeni ¢i upevnéni vztahu ke znalce, pro kterou se
spotiebitel rozhodl, ¢i k prodejné, ve které nakupuje. Také to mize vést ke zklamani,
které zptsobuje, ze spotiebitel se vyvaruje pfistimu ndkupu Kazdy spotiebitel §ifi dobré

¢i Spatné zkuSenosti dal, coz ma vliv na multiplika¢ni efekt.

2.6. Druhy kupnich rozhodovacich procesi

Vsech pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je nutno brat pouze jako urcity model.
Ve skuteCnosti se faze prolinaji nebo dokonce piekryvaji. Pfi nékterych nékupnich
transakcich se neabsolvuji vSechny faze, jedna se zejména o nakupni transakce, kde
spotiebitel zna vyrobek a casto ho kupuje nebo pokud je s ndkupem spojeno minimalni
riziko.

Rozeznavame tfi typy rozhodovacich procest:

e Rutinni ¢i zvykové kupni rozhodovani

e Reseni omezeného problému

e Rozsifené rozhodovani
U rutinniho ¢i zvykového kupniho rozhodovani zna jiz spotiebitel vyrobek ¢i sluzbu,
kterou chce koupit a ma s tim uz urcitou zkuSenost, a proto nemusi prochazet vSemi

fazemi kupniho rozhodovaciho procesu. Od prvni fdze rozpoznani problému piechéazi

spottebitel rovnou ke ¢tvrté fazi kupni rozhodnuti.

U feSeni omezen¢ho problému spotiebitel zbozi obfas nakupuje a znd nabizené

vyrobky, ale kone¢né rozhodnuti udélé na zaklad€ vyzkousSeni vyrobku.
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vvvvvv

Nejenomze jsou v tomto typu zastoupeny v§echny faze rozhodovaciho procesu, ale faze
jsou dale rozsifeny o zjiStovani zkusenosti jinych osob, analyzu rizik, ktera jsou spojena
snakupem a jiné. Spotiebitel se tak rozhoduje v situacich jako je koupé vyrobku
s vysokou cenou, dlouhodobou spotifebou ¢i s vysokym rizikem, které spotiebitel

vnima.(Bartova, Barta a Koudelka, 2002)
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3. Zakladni marketingové koncepty

Pro pochopeni marketingu jako takového, bychom se méli nejprve seznamit

S vybranymi zakladnimi pojmy.

3.1. Potieby

Jeden ze zakladnich pojmii marketingu je lidska potieba. ,, Lidské potieby definujeme
Jjako pocitovany nedostatek. To zahrnuje i zdkladni télesné potreby, jako je potrava,
oSaceni, teplo a bezpeci; ddle socialni potreby soundleZitosti a citii; a potieby

Jjednotlivce zahrnujici touhu po poznani a seberealizaci. “(Kotler a kol., 2007, s. 40)

Lidé se snazi svym nakupem uspokojit svoji uréitou potiebu Vv budoucnosti nebo
nakupuji pro okamzitou spotiebu, jednaji tedy impulzivné. I kdyz impulzivni nakup je
uréen pro uspokojeni potieb bezprostiedné po ndkupu, porad je to brano jako
uspokojeni potfeby v budoucnosti, jelikoz potieba byla uspokojena az po nakupu, tedy
vV budoucnu. Nakonec lidé si kupuji ur€itou znacku ve vite, Ze jim v budoucnu pfinese
urc¢ité uspokojeni a ten nejlepsi pocit. Paradoxné zajimavé je, ze lidé pocitaji s tim,
Zze jim urCitd znaCka prinese uspokojeni ¢i nejlep$i pocit, avSak nejlepsi pocit

a uspokojeni jim pfinese uz samotny nakup. (Plessis, 2011)

V nasem piipad¢, kterym se budeme zabyvat, mizeme fici, ze mezi zakladni télesné
potieby patii bezpeci ditéte, kdy se snazi matka vybrat produkty, v nasem ptipadé
pleny, které by byly Setrné k pokozce ditéte. Mezi potieby jednotlivce mizZemetedy

napiiklad zahrnout pohodli naseho ditéte.

3.2. Cilové trhy, positioning a segmentace

Kazdy, kdo pracuje v marketingu, za¢ina tim, Ze si pro ulehceni a piehlednost rozdéli
trh na segmenty. ,,/dentifikuji a ndsledné profiluji odlisné skupiny kupujicich, kteri by
mohli uprednostiiovat nebo vyzadovat odlisné kombinace vyrobku a sluzeb, a to
na zaklade demografickych, psychografickych nebo behaviordlnich odlisnosti mezi
kupujicimi. * (Kotler, Keller, 2013, s. 40)
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Dale, kdyz mame vymezeny trzni segmenty, marketér si vybere pouze ty segmenty,
které pro néj predstavuji nejlepsi pfilezitosti a ty se stavaji cilovymi trhy. (Kotler,

Keller, 2013)

V této bakalatrské praci se budeme zabyvat matkami s détmi a rodinami s détmi, které

jsou nas cilovy trh.

3.3. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi mizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou je ¢inné
prostfedi, které zahrnuje vSechny, kteii se podileji na vyrobé, distribuci a propagaci
nabidky. Aktéri, kteti se do této skupiny zahrnuji, jsou spole¢nosti, dodavatelé,
distributofi, dealetfi a samoziejmé také cilovi zdkaznici. Druhou skupinou je S§irsi
prostfedi, které je slozeno ze Sesti Casti, tyto Casti jsou: demografické, ekonomické,
spolecensko-kulturni, ptirodni, technologické a politicko-pravni prostiedi. VSechny tyto
¢asti SirStho prostfedi musi byt bedlivé sledovany, jejich trendy a vyvoj, podle jejich
potieb musi marketéfi piizptisobovat své marketingové strategie. (Kotler, Keller, 2013)

o 4

se také stale zdokonaluji a vyrobci se snazi o co nejveétsi savost, pohodlnost, lehkost,
Setrnost k zivotnimu prostiedi a jiné. Také mnoho maminek Zada od plen, aby byly
z ptirodnich material a co nejpiijemnéjsi pro dité, z tohoto divodu, vyrobci zavadéji
bambusové pleny. Nékteré matky by chtély pouzivat latkové pleny, ale z divodu
narocnosti, je nepouzivaji. Proto se néktefi vyrobci, jako napiiklad Anavy nebo
Batolini, vyrabé&ji pleny all in one. Pleny all in one nemusite Zehlit, ptebalovani je jako
u jednorazovych plen, nevyhodou ale stale zlstava prani plen a del§i schnuti. Dalsi
z prikladd, které souvisi, mizeme najit v kapitole 6. Marketingovy vyzkum v Casti 6.3.

Priklad marketingového vyzkumu spolecnosti Kimberly-Clark na pleny Huggies.
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4. Marketingovymix

Marketingovy mix je jednim z klicovych pojmii marketingu. ,,Marketingovy mix je
soubor marketingovych ndstroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni
svych marketingovych cilii a cilového trhu. “ (Stehlik a kol., 2003, s.93). Marketingovy
mix lze také podle Kotlera charakterizovat jako ,,soubor ndstroju, jejichz

prostiednictvim miize marketing ovliviiovat trzby. “(Kotler, 2003, s. 69).

Marketingovy mix prezentuje a provadi vSechny kroky, které jsou vyuzivany k vyvolani
poptavky po produktu. Marketingovy mix se dé€li na 4 proménné, a to cena (price),

produkt (product), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion).

Proménné marketingového mixu jsou vzdy realizovany az po provedeni segmentace,

targetingu a positioningu.

4.1. Cena — Price

,,Cena je jednim z rozhodujicich prvkii marketingového mixu. V tomto ohledu se jednd
mocny ndastroj, ktery Se Vrukou zkuSenmych pracovniku marketingu miiZze stat
vSestrannym ndastrojem, dlouhodobé ovliviujici uspech firmy. Cenova politika ma

vyrazny vliv na zisk* (Majaro, 1996, s. 119).

Cena je kvantitativni ukazatel. Cena ma oproti ostatnim ndstrojim marketingu vyhodu,
7e se mize pomérné rychle ménit. Cenu tvotfime s aspektem na marketingovou strategii
firmy a dalSimi nejvyznamnéjSimi faktory, jako jsou ndklady, konkurenéni ceny a
hodnota produktu,ktera je vnimana zakazniky. VSeobecné se uvadi téi cenové strategie:
strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie (Karlic¢ek a kol,

2013).

4.2. Produkt — Product

Za produkt nemusime akceptovat pouze fyzické zbozi, ale také napiiklad myslenky,
sluzby ¢i zazitky. VSechen popis musi korespondovat se zvolenou marketingovou
strategii. Marketingové strategii musi byt pfizpisobena nejen charakteristika produktu,

ale 1 design. Vzhled produktu mtze byt konkurencni vyhodou. S designem souvisi obal
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produktu. Obal produktu chrani zbozi, zabezpecuje ho, skyta popis produktu a jiné.
(Karlicek a kol, 2013)

Zivotni cyklus produktu, na obr. &. 3. prochazi ¢tyfmi fizemi: uvedeni na trh, rist,
zralost a upadek. ,, Ve fazi uvedeni na trh byva riist trzeb pomaly a zisk zaporny. Pokud
je novy produkt uspésnée uveden na trh, coz nebyva tak casté, prichazi do faze ristu.
V této fazi roste velmi rychle poptavka, a tedy i trzby a zisk.*. (Karli¢ek a kol, 2013,
s. 158) Dalsi fazi je zralost, v této fazi je jiz trh nasycen na trhu je intenzivni
konkurence. V disledku toho rostou trzby pomaleji a klesa zisk. V posledni fazi tpadku

jiz trzby jasné klesaji a produkt uz neni tak ziskovy.

Obrizek 3: Zivotni cyklus vyrobku

Uvedeni Rist Zralost Upadek

Triby/zisk

Zisk

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2013. s. 159

4.3. Distribuce — Place

vvvvvv

potom musi feSit otazky, aby byly vyrobky prodavany na spravném misté a ve spravny
okamzik. Jednou z moznosti je piimy prodej zékaznikovi, od vyrobce rovnou
k zékaznikovi. DalS§i mozZnosti je, Ze se zboZi dostane od vyrobce ke spotiebiteli
prostfednictvim prodejnich cest neboli distribu¢nich kanald. Kazda distribu¢ni cesta

je ur¢ovana podle zprostiedkovatelskych ¢lanki a prostfedniki. (Svétlik, 2005)

Distribuc¢ni cesty muzeme rozdélit do dvou typt. Prvni je distribu¢ni cesta piima, kde

jde vyrobek od vyrobce rovnou ke spottebiteli. Druha distribu¢ni cesta je neptima, zde
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se jiz objevuji distribuéni mezi¢lanky. Méame tii typy meziclanki: prostiednici,
zprostiedkovatelé a podpurné distribuéni meziclanky (dopravni organizace, banky,

propagacni materialy).

4.4. Marketingova komunikace

Kazdy vyrobeny produkt musi byt samoziejm¢ piedstaven zakaznikum. Marketing
je zalozen na komunikaci, neustale byt v kontaktu se zakaznikem. Kvuli neustalé

komunikaci je nutné vytvofit predpoklady pro ni:

Nejdiive musime vybudovat podnikovou identitu, kulturu a image
Musime mit co nejpiesnéji definovaného zakaznika

Presné stanovenou strategii a cile komunikace se zdkaznikem
Nabidku produktu

Srovnani s konkurenci

Mit akceptovatelnou cenu

N g s~ w D e

Distribuci, kterd umoziuje zakaznikovi Se s nasi nabidkou seznamit a nasledn¢ i

koupit

,,Marketingova komunikace je interdisciplindrni zdleZitosti. Vedle zdkladii ekonomie,
zejména obchodu a marketingu, vyuziva také poznatkii z psychologie, sociologie ci
chovani zakaznika. V soucasnosti je velmi vyrazné ovlivnéna bourlivym vyvojem
V oblasti elektrotechniky. Cim dal vic se zde prosazuji nejnovéjsi prostiedky zdznamové,

kopirovaci, sdélovaci a vypocetni techniky. “ (Foret, 2006, s. 219)

4.4.1. Komunikaéni mix
V marketingové komunikaci mame tzv. komunikac¢ni mix, mezi hlavni nastroje patii:

1. Reklama — je placenou i neplacenou formou propagace pro zvyseni prodeje

2. Podpora prodeje — podporou prodeje se snazime zvysit nakup a prodej produktu

3. Public relations — snazi se vytvaret a budovat dobré vztahy s vefejnosti, hlavné
pomoci aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich

4. Osobni prodej — kde se klade diiraz na osobni komunikaci s potencialnimi

zékazniky
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Mezi dal$i nastroje muzeme napiiklad zahrnout Event marketing, Sponzoring,

interaktivni (internetovy) marketing a jiné.

Obecn¢ komunikacni mix vyuziva dvé zakladni strategie:

1. Push-strategie neboli strategie tlaku — tato metoda stavi ptevazné na osobnim
prodeji. Snazi se produkt dostat ptes distributorské kanaly k zakaznikovi.

2. Pull-strategie neboli strategie tahu - ,,chce nejprve vzbudit zdjem zdakaznikii,
vyvolat poptavku po pritazlivém produktu. Sazi predevsim na reklamu a
publicitu ve sdélovacich prostredcich, jez vyvoldavaji zajem a zZadost zdkaznikai,
kteri se poptavaji po produktu u maloobchodniku. Ti prenaseji pozadavky
zdkazniku dale na velkoobchodniky, ¢i dokonce primo az na samotné vyrobce.

(Foret, 2006, s 229), dale chce vzbudit zajem pomoci novych medii, jako je

internet, mobil. Tato média jsou zalozena na digitalnim kodovani dat.Jako nova

je mizeme dnes nazyvat, v budoucnu budou zastarald a nahradi je opét n¢jaka

nova. Zékaznici daleko vice predavaji své zkuSenosti na internetu, at’ uz kladné

nebo zaporné. Komunikuji spolu i lidé, ktefi se nikdy fyzicky nesetkali.

4.4.2. Spokojeny a nespokojeny zakaznik
Pro podnikatelskou ¢innost se stava v dne$ni dob¢ zakaznik kli¢ovym partnerem.

,,Podle Petera F. Druckera je prave spokojeny zakaznik hlavnim smyslem veskeré
podnikatelské cinnosti. Podobné jako v politice, 1 V podnikani se dnes hovori o
demokracii (business democracy), kdy jsou firmy , rFizeny“ pranimi a pozadavky
zdakaznikui, veskera jejich cinnost se zameéruje na maximalni uspokojeni teéchto prani a

pozadavkii* (Foret, 2006, s. 75)

Nespokojenost zdkaznika vychazi z nesplnénych ocekavani, které ma. Naptiklad pokud
zakaznik koupi produkt na zakladé néjaké reklamy, kterou vidél a jeho ocekavani
se nenaplni a bude zklaman, zfejm¢ si uz tento produkt pfist¢ od firmy, kterd

ho prodévala, jiz nekoupi.

Stiznostem od nespokojenych zdkaznikti bychom méli vénovat maximalni pozornost.
Procenta nespokojenych zakazniki bychom méli co nejvice eliminovat, protoze kazdy

nespokojeny zdkaznik sdéli své pocity dalSim lidem, které bychom mohli ziskat nebo
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Vv horS§im pfipad¢ své stavajici zdkazniky ztratit. Z velké casti pfipadii nespokojenosti

zakaznika je zklamani s ur¢itym produktem a pievazné s pfistupem zaméstnancti.
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5. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zplsob, jak ziskévat informace o trhu, které maji
nedocenitelny vyznam pro GspéSné vedeni firmy. Zavéry z marketingového vyzkumu

jsou jednou z hlavnich ¢asti tvofeni marketingové strategie.

5.1. Procesy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihd v Sesti krocich, které jsou vyobrazeny na obrazku €. 5.
Prvnim krokem je definice problému a cili vyzkumu. , Marketingovi manazeri
si musi dat pozor, aby zadani pro vyzkumniky neurcili Siroce, nebo naopak prilis

uzce. “(Kotler, Keller, 2013, s.133)

Druhym stddiem je pFiprava planu vyzkumu. V tomto stadiu jde o co nejucinnéjsi
plan sbirani potfebnych informaci a odhad nakladt celého planu. Mtzeme sbirat data
primarni ¢i sekundarni. Primdrni data jsou nova, sesbirdna za urcitym ucelem pro
konkrétni vyzkum trhu. ,, Marketéri sbiraji primdrni data péti hlavnimi zpisoby:
pozorovanim, pomoci focusgroupsS, dotazovanim, behavioralnimi metodami nebo na
zaklade experimentu. (Kotler, Keller, 2013, s. 135) Kdezto sekundarni data jsou

takova, ktera uz nékde existuji.

Ttetim krokem je sbér informaci. Tento krok je finanéné nejnakladnéjsi a tvoii se zde
nejvice chyb. ,,V této fazi vyzkumu dochazi k viastnimu sberu pozadovanych udajii. Jako
vyzkumnici si musime spravné zajistit cely priibéh vSech cinnosti spojenych se sberem.
Samozrejmé opét plati zasada, Ze nejprve budeme sbirat udaje sekundarni a teprve
nasledne udaje primarni.* (Kozela kol, 2007, s. 85) Sbér dat mize probihat pomoci
internetu, telefonicky, osobné napiiklad v domacnostech nebo také osobné v néjakém

nakupnim centru.

Ctvrtym krokem je analyza informaci. V této fazi se zpracovavaji nashromazdéna data
pomoci piisluSnych ukazateli a tabulek. ,,Vyzkumnici v této fazi pocitaji priimery a miry
rozptylu hlavnich promeénnych a aplikuji nékteré z pokrocilych statistickych technik a

rozhodovacich modelu ve vire, Ze objevi nové skutecnosti. Mohou testovat riizné
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hypotézy a teorie, provadet analyzu citlivosti jednotlivych predpokladii testu a
vyznamnosti jeho zaveri. © (Kotler, Keller, 2013, s. 146).

Paty a predposledni faze je prezentace vysledku. V této fazi se prevadi vysledky
analyz informaci do zavérh a doporuceni feseni, které bude nejvhodnéjsi pro zkoumany
problém. Snazime se pro co nejkonkrétn€jsi doporuceni k dané problematice. (Kozel,

2006)

Obriazek 4: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj:Kotler, Keller, 2013, s. 133

5.2. Metody marketingového vyzkumu
Jak jiz bylo citovano v piedeslé podkapitole, primérni data se sbiraji riznymi zplsoby.

Vyzkum pomoci pozorovani, spociva ve sledovani urcitého typu lidi pfi nakupovani a
beézné spotiebé zbozi, aniz by byli tito lidé vyrusovani. Nekteré informace, které jsou

mén¢ potiebné, mohou poskytnout i fotografie.
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Dalsi metodou vyzkumu je pomoci focusgroups, ,,Vyuzivaji vizualizace, asociacni,
projektivni techniky a hrani roli k odhaleni souvislosti, postojii, pocitii, chovani a
motivace spotiebitelii. Probihaji podle dopredu naplanovaného scénare, dotaznik miize
byt vyuzit jako dilci ndstroj v prithéhu skupinového rozhovoru. “(Kozel a kol., 2011, s.
192)

Také mizeme provadet vyzkum pomoci dotazovani. Tato metoda se provadi pomoci
dotaznikového Setieni. Nejrad€ji pouzivaji marketéti online dotazovani, je to snadnéjsi
zpusob jak sbirat, spravovat a pfipravovat data pomoci webu nebo e-mailu. Dotaznikové

Setieni se da také provadét telefonicky nebo osobné.

Ptedposledni vyzkum je behavioralni. Sbérem téchto dat, pomoci carovych kodt
a objednavek nebo v databdzi zdkaznikli, miZeme ziskat mnoho informaci.
V nakupovéni zbozi se odrazi preference zakazniki a Casto jsou tato data piesnéjsi nez

v dotaznikovém Setfeni. (Kotler, Keller, 2013)

Posledni metodou vyzkumu je experiment. Nejspolehlivéjsi vyzkum ze vSech.
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6. Spotrebni chovani v oblasti nakupu plen
6.1. Cilovy spotrebitel

Tato bakaléi'ské prace je zaméfena na cilovou skupinumatky s détmi ¢i rodiny, které fesi

otazku nakupu plen pro své déti.

V Ceské republice je zhruba 1,4 milionu domacnosti s détmi. Matek je skoro ten samy
podet. Zen ve véku 15 az 44 let je v Ceské republice piiblizng 2,2 milionu a Zen nad 25
do 44 je 1,5 milionu. Matky si v dnesni dobé mysli, Ze jim marketingovy pracovnici
vibec nerozuméji, mysli si, ze promlouvaji spiSe k jejich matkam(Marketing sales
media, 2016). V tomto prizkumu ovSem nebyly zohlednény i ostatni spotiebitelé
jednorazovych plen jako naptiklad rizné neziskové organizace Ci Ustavy a jiné. Dale, je
zde namisté konstatovat, Ze ne kazda Zena mezi 15 az 44 lety musi byt nutné¢ matkou
malého ditéte, ale vétSina zen podvédome touzi po tom byt matkou, coz do budoucna
zahrnuje nové spotiebitele. A i kdyz nyni pleny nenakupuji, mohou byt zeny pomalu

marketingové zpracovavany.

6.2. Produkty — Pleny

V dnes$ni dob& uz je mozny vybér, zda si pro své déti koupime jednorazové pleny nebo
budeme pouzivat latkové pleny. Nékteré matky provozuji metodu bezplenkovou,
tav tomto pfipadé nebude brana v potaz. Sice se Vv této bakalaiské praci zminujeme 1

o latkovych plenach, ale prace se primarné zabyva jednordzovymi plenami.

Jednorazové pleny

Dnesni moderni jednordzové pleny se velice Casto vyrabéji z latky podobného
vodotésného obalu, vnitini vrstvy odvadé¢jici vlhkost a vnitiniho jadra, které absorbuje
produkty vyluovaci soustavy. Prvni jednorazové pleny zminil vroce 1942

PauliStrombze Svédska.

Materidl, ze kterého jsou jednorazové pleny vyrobeny, se v odpadni skladce rozkladaji
az za 500 let. Nékteré jednordzové pleny jsou napustény chemikaliemi kvuli zlepSeni
absorpce produktu vyluovaci soustavy a sani vlhkosti od ktize. Tyto chemikalie mohou
podrazdit pokozku ditéte.
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Vyrobct jednorazovych plen je mnoho mezi nejznaméjsi patii Huggies, Pampers Bella
Happy. Déle pak uz jsou to napiiklad vyrobci, kteti dodavaji své produkty do riznych
drogerii pod specifickou znackou, jako jsou DM babylove, Rossmann babydream.

Nékteré obchody, jako je naptiklad Tesco, také prodavaji pleny pod svou znackou.
Latkové pleny

Jednou z nejvétsich vyhod u latkovych plen je, Ze jsou znovu pouzitelné, daji se prat
a jsou daleko mensi zatézi pro odpadni skladky, latkova plena se po vyhozeni
na skladku rozlozi béhem 6 mésict. Pro vyprani latkovych plen je zapotiebi pouze voda
a praci prostfedky. Déti, které pouzivaji latkové pleny, vétSinou chodi mnohem dfive

na no¢nik, protoze latkova pleny drzi vlhkost, ktera maze ditéti vadit.

V dnesni dobé€ je na trhu nékolik typt latkovych plen. Naptiklad Etvercové pleny, jsou
hodné podobné tém, co mély kdysi naSe babicky, ale dnes jsou tyto pleny slozeny
z vkladacek, svrchnich kalhotek a jednorazovych separacnich plen. Dale potom
kalhotkové pleny, kapsové pleny, svrchni kalhotky ¢i pleny all-in-one, v§e v jednom

nebo 2 v 1, tyto pleny slouzi jako jednorazové, avsak daji se vyprat a pouzit znovu,

Tabulka 1: Porovnani latkovych a jednorazovych plen

Klady Zapory

jednoduché piebalovani nejsou recyklovatelné

nemuseji se prat, susit a Zehlit | celkové mnozstvi je drazsi

Jednorazové pleny |nejsou objemné déti si pozdé&ji zvykaji na zachod

urcité zdravotni riziko

(chemikalie)

Setrnéj$i k Zivotnimu prostiedi | musi se prat, susit a zehlit

dité se diive uc¢i na zachod Castgjsi prebalovani

Latkové pleny 7adné chemikalie

diive se rozklada

celkové mnozstvi je levnéjsi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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6.3. Kampané

Béhem vypracovavani této bakalatské prace, byly prozkoumany i kampané na pleny.
V dnesni dobé je mnoho kampani, které nabadaji vratit se k latkovym plenam, z davodu
Setfeni zivotniho prostiedi, ekologie a jiné. Dfive spiSe nabadaly kampané k pouzivani

jednorazovych plen. Napftiklad:

Kampai od zna¢ky Pampers, spole¢nosti Procter &Gamble

Tato kampan byla zadana firmé BatesSaatchi&Saatchi a byla provadéna pomoci televizi

a Casopisti. Kampan probéhla v roce 1999.

Cilem této kampané bylo navysit cilové skupiné znalosti o novince ,,suché zipy*
u Pampers Baby Dry a o jejich vyhodach, zvysit zdjem o vyzkouSeni této znacky

a vyzdvihnout vyhody.

Cilova skupiny byly matky s détmi od narozeni do 2 let véku ditéte, které pouzivaly

jednorazové pleny a pro své déti chtély jenom to nejlepsi.

Marketingovym cilem bylo vydobyt si nejlepsi postaveni na trhu. Zapinani plen
na suché zipy bylo pfedstaveno na zaklad¢ spotiebitelského prizkumu, ktery ukazal, ze
tehdej$i zapinani plen nebylo zcela vyhovujici. Zapindni bylo jiz diive pfed touto
kampani, ale jenom u produktl prvni kategorie. JelikoZ pleny Pampers Baby Dry méli
nejvetsi podil na trhu od znacky Pampers, rozhodlo se, Ze uvedenim kampané suchych
zipl u tohoto typu plen dosahnou co nevyssiho spotiebitelského povédomi a tim budou

budovat znacku Pampers.

Vysledky kampané: Pampers Baby Dry dosahly neuvéfitelného vysledku, povédomi
95%. Sloganem v této kampani bylo ,,Pampers Sup — Sup. Prebalite Sup — Sup.”
A maminky si toto velmi dobfe zapamatovaly a poté tak i produkt nazyvaly. Zvysilo se

také pové€domi o znacce Pampers.

29



Obrazek 5: Pleny Pampers z logem kampané

Zdroj: www.effie.cz

Tyden opravdovych plen a soutéz Plena roku

Dalsi kampan, kterd je zamétena celorepublikové, je soucasti mezinarodni kampané
Real NappyWeek. Je realizovana jiz &tvrtym rokem. V ramci Ceské republiky poiada

tuto kampat organizace ROSA, o. p. s., ktera sidli v Ceskych Budg&jovicich.

Cilem je Sifeni novych mySlenek ohledné¢ latkovych plen, informacich
o vlivu jejich pouzivani k zivotnimu prostiedi, rodinné finance a zdravi déti. DalSim
cilem je informovat o tom, ze i na ¢eském trhu existuje rozmanitd nabidka latkovych
plen, porovnava vyhody a nevyhody typi plen a seznamuje s alternativami

K jednorazovym plenam.

Béhem této kampané budou probihat po celé Ceské republice vystavy, seminafe, besedy
a pii té prilezitosti prob&hne i druhy ro¢nik projektu — soutéz ,,Plena roku®, kde se mtize
hlasovat v kategorii plena Ctvercova, plena kalhotkova a plena all-in-one. VSichni
prodejci, ktefi se hlasi do této soutéze, posilaji alespon jeden kus od kazdé piihlasené
pleny, které budou poté vydrazeny v aukcich.

Obrazek 6: Latkové vs. jednorazové pleny

Zdroj: http://www.denik.cz
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Kampaii spole¢nosti Kimberly-Clark na pleny Huggies

,, Po vytvoreni vzorku mladych maminek z nejriiznejsich oblasti USA, s odlisnymi prijmy
a etnickym piuvodem, provadeli marketéri spolecnosti pohovory primo v jejich
domovech a rozmistili v jejich domech pohybem aktivované kamery, diky nimz mohli
pozorovat typicky priubeh prebalovani. Zjisteni, Ze zacinajici maminky maji
pri nasazovani plenek opakované problém s natahovanim nozicek neustale se svijejicich
novorozencii, vedlo kzaveru, zZe nové plenky musi byt navrZeny tak, aby Ilépe
respektovaly krivky téla miminek. Jelikoz matky rikaly, ze by byly rady, pokud by jejich
starsi deti nemély pocit, Ze nosi plenku, musela byt nova plenka také tenci a lépe sedét
na zadecku — byly proto pouZity nové polymery redukujici sirku absorbujiciho materialu
0 16 % a do pasu byla pridana gumicka. Kdyz vyzkum zjistil, Ze matky casto vyuZivaji
kreslené postavicky na nové plence k zabaveni ditéte behem prebalovani, byly na plenky
inspirované novinky na trhu posunul trzni podil spolecnosti Kimberly-Clark o jeden
az dva procentni body a vyznamné prispél k naristu trzeb o vice nez 4 miliardy USD,

Jjehoz v kategorii détskych plen toho roku dosahla. “ (Kotler, Kettler, 2013, s. 131)

Osvétova kampan # bezodpadu

Tato kampan probéhne az v roce 2019, a to 1. bfezna. V této kampani, kterou realizuje
Joli Petit, by chtéli zvysit povédomi o tom, kolik malé dit¢ vyprodukuje odpadu

po dobu dvouletého uzivani jednordzovych plen v reélu.

Obrazek 7: MnoZstvi jednorazovych plen béhem Zivota ditéte

Zdroj: http://streetzurnal.cz
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6.4. Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v obdobil. &tvrtleti roku 2017. Dotaznik
obsahoval 30 otdzek a bylo dotdzano 93respondentii. Respondenti byli oslovovani
pomoci webovych stranek, diskuzi na internetu a socidlnich siti jako je Facebook.

Dotaznik byl zcela anonymni a obsahoval oteviené, uzaviené a polouzaviené otazky.

6.5. Predpokladané vysledky vyzkumu

Ve vysledcich dotaznikového Setfeni je predpokladano, ze vék vétSiny dotazovanych
bude mezi 21 — 25 lety. Dale se predpoklada, Ze o koupi plen bude rozhodovat

ve vétsing pripadi matka ditéte a bude pleny i nakupovat.

Také se predpoklada, Ze spotiebitelé budou nejéastsji nakupovat v Ceské republice nebo
Némecku. Spotiebitelé také budou nakupovat v nespecializovanych obchodech, kde

nakupuji i1 potraviny, z divodil Gspory casu.

Co se tyce plen, je predpokladano, ze vétSina spotiebitelti bude pouzivat jednorazové

pleny, z diivodu snadnosti a Gispory ¢asu, budou preferovat pohodli.

Myslim si, ze mnoho matek bude clenem né&jakého vérnostniho ,.klubu* a nejcastéji
vérnostniho ,.klubu* DM klub ¢i Rossmanek klub. Piedpokladano je, Ze tyto vérnostni

akce budou vyuzivat.

Co se tyCe vlivli pfi vybéru konkrétniho typu/druhu/znacky jednorazovych plen
predpoklada se, Ze nejvice bude ovliviiovat cena, dostupnost v misté bydlisté a kvalita.
Velkym vlivem miZe byt i doporuceni od znamych ¢i rodiny. Mezi jiné vlivy

je moznost vybéru ze strany spotiebiteld také vlastni zkuSenost.

Ptedpokladem je, ze spotiebitelé budou nejcastéji pouzivat pleny Pampers. Spolec¢nost
Procter & Gamble, jejich znacka Pampers, u této znacky nejde jenom o prodej plen, ale
staraji se o maminky jiz v t€hotenstvi riznymi clanky jak se starat, pfipravovat
na porod, a tim se dostdvaji do podvédomi spotiebitelek jiz od uplného zacatku.

A hlavnim diivodem pro vybér prave téchto plen bude kvalita.

Spotiebitelé, kteti budou spokojeni s plenami, které pouzivaji, budou doporucovat
1 ostatnim maminkdm ¢i tatinkim. Nejvice bude spotiebitele ovliviiovat doporuceni

od znamého ¢i piedchozi zkuSenost. Pleny budou kupovany, bud’ jak je tfeba, tedy
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pokud pleny budou dochazet, ¢i si budou jednou mési¢né dopliiovat zasoby. U velikosti
baleni, které bude konzument nakupovat je vice moznosti, bud’ bude nakupovat

obycejné baleni plen, mési¢ni baleni nebo jumbo pack.

6.6. Vysledky dotaznikového Setieni

Nyni se v této podkapitole dostavame k samotnym vysledkiim provadéného vyzkumu
Vtomto piipadé¢ pomoci dotaznikového Setieni. Pro lepS$i nazornost jsou ziskané
vysledky znazornény pomoci grafii, piipadné tabulek, u kterych je vzdy pod grafem

(tabulkou) komentar.

U prvni otazky bylo potieba zjistit, zda se viibec respondenti zabyvaji problematikou

nakupovani plen pro své dité. VSichni dotazovani se touto problematikou zabyvaji.

Obrazek 8: Kde nejcastéji nakupujete pleny?

1%1%

=1 ER

B2 Némecko

3, Cesky e-shop

B 4. zahranicni e-shop

H 5. Jing zemé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V této otazce bylo zjisténo, Ze vice jak polovina respondentii nakupuje na uzemi Ceské
republiky, zobrazeno na obrazku 9. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo nakupovani
v Némecku. Pouhd desetina respondentii nakupuje on-line ptes internet v Ceskych
e-shopech. Jeden zrespondentd nakupuje pies zahrani¢ni e-shop pomoci internetu

a jeden respondent nakupuje v jiné zemi, v Rakousku.
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Obriazek 9: V jakém typu obchodu (kamenném ¢i e-shopu) nejcastéji nakupujete?

1%

B 1. nespedizlizaveny obchod

N2 drogerie

57% w3 nhohadys détkim sha i

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na obrazku dcislo 10 je vidét, ze 53 respondentii z 93 dotazovanych nakupuje
V nespecializovaném obchod€. Dalsich 30 dotazujicich odpovédélo, ze nakupuje
ve specializovanych obchodech ,,drogeriich a pouhych 10 respondenti nakupuje

ve specializovanych obchodech ,,obchody s détskym zbozim*.

Obrazek 10: Jaké pleny preferujete?

W 1 latkové pleny
M 2 jednorazové pleny

m 3. kombinace obou pfedchozich
variant

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podle obrazku 11, ktery je vyobrazen vyse, je jasné, Ze velké mnoZstvi respondentli
V dnesni dobé€ pouzivaji jednordzové pleny. Mensim piekvapenim je to, Zze pouhych 16
% dotazovanych pouzivd kombinaci latkovych 1  jednorazovych plen

a pouhd 2 % respondentd pouzivaji latkové pleny.
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Obrazek 11: Co Vis vede k tomu preferovat zrovna tyto pleny?

o 1. pohodli

13%

M 2 jwotni prostiedi
43%
W 3 jednorazovy nakup u latkowych
plen

W4 vwhodnéjsicena
34%

W 5. jednodussi manipulace

795 19, 2% HG. Jing

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z celkového mnozstvi dotazovanych, 40 odpovédé€lo, Ze pohodli (u jednordzovych plen
zarucena suchost), je to, co preferuji u plen, které vyuZivaji. Na obrazku 12. je také
vyobrazeno, ze 34%respondentl preferuje jednodussi manipulaci (jednorazové pleny
Setii Cas), dale 7% upfednostiiuje vyhodnéjsi cenu, malé mnozstvi respondentli také
vybralo moznost jednorazovy nakup u latkovych plen a Setrnost k zivotnimu prostredi.
Ostatni respondenti odpovidali individualné, nejcastéjSi odpovéd’ byla zdravi ditéte,
Vv latkové plené nema zapaieny zadeCek a neni napusténa, zadnymi chemikaliemi. Mezi
dalsi individudlni odpovédi patii podle potieby, nemoznost dostat dité¢ do latkovych
plen nebo také Zeny kombinuji latkové a jednorazové pleny podle situaci, zda jsou
venku ¢i doma, vede je k tomu, pohodni a finance, také preferuji latkové pleny kvili

zivotnimu prostiedi a pestrému vybéeru latkovych plen.

Tabulka 2: Jste ¢lenem vérnostniho "klubu''?

MozZnosti odpovédi Pocet respondenti
Nejsem ¢lenem 9
Teta klub 38
Rossmanek klub 29
DM klub — CZ 69
DM klub — DE 26
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Jiné 14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V tabulce 2. jsou vyobrazeny vérnostni kluby, kterych mohou byt respondenti ¢lenem.
Zde je vidét, Ze nejvice dotazovanych je ¢lenem v klubu DM v Ceské republice. Dale
je nejvice Clentl v Teta klubu a Rossmanek klubu. Nepatrné mnozstvi respondentii neni
Clenem zadného klubu a dalsi kluby, v kterych jsou dotazovani ¢lenem, naptiklad
Tesco, Rossmann DE, Penny, Globus Club ¢i Globus mimi club, DM v Rakousku,

Pilulka.cz a Rohlik.cz.

Obrazek 12: Vyuzivate vérnostni akce ve specializovanych obchodech?

Bl ano

W2 ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dle obrazku 13., je jasné, ze velka vétSina respondentli vyuziva vérnostni akce, kterych

jsou ¢lenem. Pouze malé mnozstvi nevyuZziva vérnostni akce.

Tabulka 3: Pokud ano, vyuzivate vérnostnich/slevovych akei spojenych s ¢lenstvim v tomto klubu?

Klub Casto Ob¢as Viibec
Teta klub 10 35 25
Rossmanek klub 7 16 35
DM Kklub — CZ 19 42 19
DM klub — DE 11 5 34
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Jiné 5 15 21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dle tabulky 3, Ize fici, ze i pfesto, Ze maji respondenti vérnostni ¢i slevové karticky,
nevyuzivaji je viibec. Mnohdy zapominaji, ze n¢jaké maji ve chvili, kdy je maji pouzit.
Casto své ¢lenstvi v klubu vyuziva jen maly pocet respondenttl.

Obrazek 13: Nakupujete détské pleny v jednorazovych akcich/slevach?

M 1. ano, hlidém akce, zésobhim se

12%

M 2. ano, klidné jdu do jiného
cbchodu nei preferowaného

M 3. ano, pokud zrovna akee je

M 4. ne, pro détské zhoZi slewy
nevyhledavam

W 5. ne, pokud je v jiném nei
preferovaném chchodé

M ne, pokud mam domazasobu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Zde na obrazku 14, ktery je vyobrazen vySe, jsou odpovédi velice rozmanité.
Z celkového podilu je ziejmé, Ze vétSina respondenttt nakupuje pleny v akcich. Nejvice
odpovédi bylo, ano nakupuji v jednorazovych akcich, pokud zrovna akce je a dale druha
nejcastéj$i odpovéd’ byla ano, hliddm akce, zasobim se. Dale casto respondenti
odpovidali, Ze pokud je akce na pleny v jiném neZ preferovaném obchodé¢, jsou schopni
koupit pleny i tam. Pouze c¢tvrtina odpovédi byla takova, Ze respondenti nenakupuji
v akcich, protoze je nevyhledavaji, anebo, protoze maji doma zasobu, a také nenakupuji

jinde v akcich neZ ve svém preferovaném obchodé.

Tabulka 4: Co Vas ovliviiuje pti vybéru konkrétniho typu/druhu/zna¢ky jednorazovych plen?

MozZnosti odpovédi Pocet respondenti
Kvalita (prodysnost, savost, materil) 77
Cena 45
Doporuceni 29
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Reklama 16
Design (vzhled — napf. obrazky

na plenach) 4
Setrné k Zivotnimu prosttedi 7
Dostupnost v misté bydlisté 27
Jiné 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejvice respondenty ovliviiuje kvalita plen, cena a doporuceni od jinych osob. Mezi
dalsi casté¢ odpoveédi patii cena a dostupnost v misté¢ bydlisté. Rozdé€leni poctu
respondentl je zaznamenano v tabulce 4. Respondenti, kteti odpovédéli moznost jiné,
uvadéji pohodli miminka p#i noSeni plenky a hlavné jestli nema z plenek alergickou
reakci (v tomto konkrétnim ptipadé respondentka odmita parfémované Pampers pleny),
dale dotazujici ovlivituje dobry vysledek v testech spotiebitelskych periodik, zkuSenost

S pfedchozim ditétem a pruzné upinani pleny.

Obrazek 14: Pokud vyuzivate jednorazové pleny, jakou znacku vyuZivate nejcastéji?

13%

W 1 Pampers premium care (zlaté)

W 2 Pampers active baby (zeleng)

W 3, Pampers sleep & play

W 4. Pampers pants (kalhotkowé)
20% M 5. DM babylove

m 6. Bella happy (fialové)

7. Rossmann babydream

8. jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Skoro polovina jednordzovych plen, které jsou pouZivany respondenty, jsou pleny
Pampers jak se vidét na obrazku 15, nejvétsi podil pouzivani, od této znacky,
je Pampers active baby, které jsou v zeleném obalu. Casto, také respondenti nakupuji
v drogeriich DM, kde se prodéavaji pleny DM babylove a drogerii Rossmann, kde
nalezneme pleny Rossmann babydream. Jeden z respondenti odpoveédél, ze zalezi
na véku ditéte, od urcitych kil jsou lepsi jiné znacky. Velice piekvapujicim vysledkem

je, ze respondenti ¢asto kupuji pleny Mammia, na kterych jsou vyobrazeny Smoulové
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a prodavaji je vftetézci Ahold. V tomto fetézci také nékteti nakupuji pleny Albert
Quality.Dotazujici také ¢asto nakupuji pleny v Aldi v Némecku, Tescu ¢i Kauflandu,
anebo v Lidlu, tyto obchody jsou nespecializované, ale maji své vlastni dodavatele plen
se specifickou znackou. Také se v odpovédich objevily pleny Wickes z Kauflandu,

Monperi ¢i pleny Dada.

Obrazek 15: Jaké jsou VaSe hlavni divody pro volbu té dané zna¢ky?

m 1. kvalita

W2 cena

® 3. doporuceni

W 4.reklama

B 5. design (vzhled - napf. obrazek

na plenkach)

W 6. SetrnéjE k Zivotnimu
prostiedi

7. dostupnost v misté bydlisté

8. jiné
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Hlavnim dGvodem je kvalita (prodySnost, savost, material), preferuji ji 65%
dotazovanych. Dal§im velkym faktorem pro volbu urcité znacky je cena. Malé mnozstvi
podilu respondentd odpovidalo, ze hlavnim faktorem, ktery je ovlivituje pti koupi plen
je doporuceni od jinych osob, Setrné k zivotnimu prostiedi a dostupnost v misté
bydlisté. Na obrdzku 16 je uvedeno 20% dotazujicich, kteti odpovidali, ze je nejvice
ovlivituji dobré vysledky v testech spotiebitelskych periodik, pleny nesmrdi jesté pied

pouzitim, pomér cena/kvalita a vyhovujici ditéti.

Tabulka 5: Vyzkous$el/a jste nékdy pleny, s kterymi jste byl/a nespokojena?

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil v %
Ano 77 83
Ne 16 17

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z tabulky 5, kterd je uvedena vySe, je ziejmé, ze vétSina uzivatell plen se setkala
S plenami, které jim nevyhovuji. Ne kazdé pleny musi vyhovovat kazdému uzivateli,

proto je trh tak rozmanity, aby si spotiebitel mohl vybrat.

Nasledovala otazka 14., na kterou odpovidali pouze respondenti, ktefi na piedchozi
otazku odpovédéli kladné. Nejcastéjsi odpoveédi byli nizka savost, nékteré pleny maji
velmi $patnou savost a pleny po velice kratké dobé protece, anebo je plena velmi rychle
nasdkla. Mnoho respondenti si také stéZzovali na chemicky zdpach z plen. Hodné
dotazovanych také sdilelo odpovédi, ze je Spatny material, jsou z tvrdého materialu,
nékteré pleny se hiife nasazuji, nedrzi tvar,Skrabou na biisku ditéte, par déti mélo také
opruzeniny a byly 1 pleny, kterym chybélo pruzné upinani. Ukéazalo se, Ze byly

respondenti, kterym se zdalo, Ze pleny byly malo vzdusné a pfes noc viibec nevydrzi.

Tabulka 6: Doporudil/a byste kamaradce pleny, které pouZivate a pro¢?

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil v %
Ano 77 83
Ne 16 17

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dle uvedené tabulky 6, kterd je vySe, lze fici, Ze 83% dotazovanych by doporucilo
pleny, které vyuZzivd své kamarddce nebo komukoliv jinému. Nejvice respondentli
(cca. 70%) uvedlo, ze by pleny, které vyuzivaji, by doporuéili diky kvalité, ktera
je za ptivétivou cenu. Mezi dalsi nejcastéjsi odpovedi pattilo, Ze déti nemaji po plenach
zadné opruzeniny ani otlaceniny v oblasti tfisel a dobfe sedi, jsou mekké a vydrzi
dlouho suché, dobfe saji, jsou prody$né a né€které pleny maji dokonce indikator miry
nasaknuti plen (tuto vlastnost miZeme najit napiiklad u plen zdrogerie DM),
dostupnost na trhu je také jedna z vyhod pro¢ doporu€it pravé pleny, které nadm
vyhovuji.Dotazujici, ktefi pouZzivaji pleny latkové, odpovidali, Ze moderni latkové pleny
maji snadné pouziti. A dale mizeme videt, ze 17% respondent uvedlo, ze by pleny

nedoporucili, naptiklad protoze kazdé dit¢€ je jiné, a tudiz nelze doporucit pleny.
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Tabulka 7: Co ovliviiuje Va$§ nakup plen?

MozZnosti odpovédi Pocet respondentii
Stranky prodejce 11
Internetové blogy 5
Odborné ¢asopisy 6
Casopisy obecnd 1
Reklamav TV 7
Reklama v radiu 7
Doporuceni od zndmého 41
Slevy 27
Vzorky 20
Ptedchozi zkusenost 61

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na otazku ,, Co ovliviiuje Vas nakup plen? “ Bylo mozno uvést maximalné 3 odpovéedi
jak je zfetelné v tabulce 7., kde pocet odpovédi je vyssi nez 93. Nejvétsi vliv ma
ptedchozi zkuSenost a doporuceni od znamého, tyto dva faktory nemiizou prodejci
a vyrobci nijak zvlasté ovlivnit. U téchto dvou faktort se dal tento vysledek ocekavat.
Dalsi uz ne tak ztetelny podil u ovliviiovani jsou slevy a vzorky, stranky prodeje. Tyto
tf1 faktory mohou velmi dobie ovlivnit prodejci ¢i vyrobci. Nejmensi vliv maji ¢asopisy
a internetové blogy(nejcastéji uvadén Modry Konik, Pilulka.cz a emimino)
a respondenti také uvedli informace na Facebook. Jeden zrespondenti si velice
pochvaloval internetové stranky Pilulka.cz, kde nemusite platit penézi, ale

prostfednictvim ur€itych benefitl ziskdvané z prace manzela.
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Obrazek 16: Jak ¢asto nakupujete pleny?

B 1. jednou mésicné dopliuji
zasohy

B 2 jednou tydné doplfuji zasoby

¥ 3. podle akce v obchodech
17%

m 4. jak je potreba (pokud dochazi
potreby)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dle piedeslého obrazku 17, lze konstatovat, ze vice jak polovina (60%) dotazujicich
nakupuje pleny, pouze pokud je to potieba. Dalsi ¢tvrtina respondenti dopliiuje své
zasoby jednou mésicné a hned jako dal§i moZnost uvadéli, Ze nakupuji podle akce
v obchodech. A Zadny z respondenti neuvedl moznost, ze by doplioval zasoby jednou

tydné.

Obrazek 17: Jaké baleni (velikost) plen nejcastéji nakupujete?

8%
B 1 obylejné balicek plen

B2 mega box

3. mega box plus
B 4. mésitni baleni
M 5. giant pack

M 6. giant box

m 7. giant box plus
m E. jumbo pack

9. maxi pack

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na tomto obrazku 18., je krdsné vyobrazeno, Ze trh i kdyZ nabizi mnoho druhti velikosti
baleni, je kazda tato velikost baleni vyuzita nékterym z naSich respondentl. Nejveétsi
podil respondentl vyuziva obycejné balicky plen, které jsou nejbéznéjsi, anebo mésicni
baleni, které se dd velice pohodlné objednavat pies internetové stranky a doru¢i vam
balicek az do domu. 12% respondentil také uvedlo, ze nakupuje baleni mega box. Malé
podily na trhu jsou baleni mega box plus, giantpack, giant box, giant box plus, jumbo
packa maxi pack. Tento maly podil mtize byt zptisoben tim, Ze tyto baleni nejsou piilis
zname.
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Tabulka 8: Pokud je Vam poskytnut vzorek plen, vyzkousite ho?

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil v %
Ano 72 77
Ne 21 23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tato tabulka 8., nam ukazuje, Ze 77% respondentii by vyzkouSelo vzorek, ktery by
dostalo. Zbylych 23% nema potiebu zkouset nové vzorky, pokud je se svymi plenami

spokojeno.

Obrazek 18: Jaky je pocet kusi plen ve vzorku?

3%

15%

H1 jeden
m3 dva
W3 tfi
3% B4 Etyfi
W5 pét
6% 5. nevim

u7.jiné

1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Zde je na obrazku 19, je vidét, ze vétSina respondentd, ktefi vzorek obdrzi a vyzkousi,
nesleduji kolik vzorkll je v jednom baleni. Z obrazku je také patrné, Ze respondenti,
kteti si v§imaji, kolik je ve vzorku kusl plen, odpovidaji, Ze vétSinou jeden nebo dva
kusy. Maly az nepatrny pocet respondentti odpoveédélo, ze ve vzorku se nachazeji 3 az 5

plen.
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Tabulka 9: Pokud jste vyzkouSela novy vzorek plen, ktery jste jesté nemél/a a vyhovuje Vam,
vyménite tyto pleny za stavajici ¢i Vas motivuje ke koupi?

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil v %
Ano 51 55
Ne 42 45

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Zde na tabulce ¢islo 9 je vyobrazeno, pocet respondentl a jejich podil v procentech,
které by novy vzorek, ktery jim bude vyhovovat, dotazovani vyménili své stavajici
pleny za pleny, které se nachazeji ve vzorku a naopak 45% dotazovanych by své
stavajici pleny nevyménili, ani kdyby jim vzorky vyhovovali. Z toho plyne, zZe stale

vice respondentli je otevienych pro néco nového a stale hledaji lepsi alternativy.

Obriazek 19: Zkoumite ¢i testujete i jiné znacky/typy/druhy plen?

1 ano

HZ ne
57%

Zdroj:vlastni zpracovani, 2017

Z tohoto obrazku cislo 20, je ale ziejmé, Ze oproti minulé tabulce ¢islo 9, kde nam
vyslo, ze jsou respondenti otevieni novym moznostem, zde se ukazuje, ze pokud by
m¢eli respondenti projevit svoji vlastni iniciativu pro zkoumani novych pftilezitosti, které
nabizi trh, neni tato moznost ve vétSiné ptipadi piijatelnd. Vzorky sice dotazujici
vyzkouseji a moznd zmeéni stavajici pleny, ale sami nevyhledavaji moznost zkoumat

nov¢ ¢i jiné produkty.

U oteviené otazky c¢islo 23., ktera znéla ,,Co by Vas pfimélo zménit prodejce?* byla

nejcastejs$i odpovéd’ u respondentil, Ze by zménili prodejce, pokud by u jiného prodejce
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zjistili, Ze ma stejnou ¢i lepsi kvalitu produktu za niz§i cenu. Pomér cena/vykon hralo
velkou roli ve vétsin€ odpovédi. Dale dotazovani uvadéli, ze by zménili prodejce, pokud
by nebyl dostupny v misté, kde nakupuji, také zjiSténi, ze je nckde kvalitngjsi vyrobek
nez ma prodejce, které¢ho vyuzivaji. Nekteti tuto otdzku az tak netesi a pokud je n¢kde
lepsi akce na pleny, zméni prodejce. DalSim faktorem, ktery také hraje velkou roli,
je spokojenost ditéte, poté lepsi vysledky v testech spotiebitelskych periodik.
U nékterych respondentli divodem pro zménu prodejce je oklamani zakaznika

naptiklad pokud prodejce ¢i vyrobce bude tvrdit o plenach néco, co neni pravda.
Obrazek 20: Preferujete nakup, kde jsou k plenam navic zdarma i jiné produkty téZe zna¢ky (napf.

vlhéené ubrousky)?

Bl ano

W2z ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Naprosta vétsina respondentii nepreferuji nakup, kde jsou k plenam navic zdarma i jiné
produkty téze znaCky. Tento vysledek byl velmi ptekvapujici. Pouze mald c¢ast
respondentll, pfesné 27 dotazovanych, odpovédéla, ze by dala pfednost koupi plenam,

ke kterym je zdarma 1 jiny produkt.

V otazce ¢islo 25, ve které se zjistovalo, kdo rozhoduje o koupi plen, u 70 procent
pfipadi,, o koupi plen rozhoduje matka ditéte, ve 25 procentech piipadi rozhoduje
matka 1 otec ditéte. Zbytek respondentt nefesi, kdo o koupi plen rozhoduje. Rozhoduji

dle situace a také podle toho jak ditéti pleny vyhovuyji.

A u otazky 26., ve které odpovidali respondenti na to, kdo realizuje nakup, byl podil

respondentll vyrovnany. Bud’ nakupuje matka ¢i otec, anebo oba spole¢né.
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Tabulka 10: Jste?

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil v %
Muz 8 9
Zena 85 91

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Drtiva vétSina respondentd byly Zeny, jak je patrné z tabulky 10. S timto vysledkem se

dalo pocitat.

Obriazek 21: Jaky je Vas vék?

0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

31%

m1.-20

W2 21-25
W3.26-30
W4.31-35

W5 36-

Prekvapivé je, Zze 37% respondentii byli ve véku 31 — 35 let, i kdyZ v dne$ni dobé

je trend mit déti ve vyS$§im veéku. Druhy nejvétsi podil mél vék 26 — 30 let. Sedmnact

procent bylo ve v€ku 36 a vice let a jenom mal4 ¢ast respondentil byla ve véku

21 — 25]et.
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Obrazek 22: Jaké je vase vzdélani?

W 1. zékladni vzdélani
M 2. Stfedoskolské vzdélani

59% W 3. Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na obrazku ¢islo 23, jsem zkoumala, jaké vzdélani maji dotazovani. Tato otazka byla
pouze orientaéni, stejné jako to, jestli je respondent muz &i Zena. Zadné zastoupeni zde
nemaji respondenti se zdkladnim vzdélanim, dle mého nazoru by mohlo vyzkum
ovlivnit, kdyby tam byly i tito respondenti, kteti bud’to nemaji pfistup k internetu nebo

nechtéji se zGi€astnit podobnych vyzkumi.

Tabulka 11: Z jakého jste kraje?

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil v %
Hlavni mésto Praha 7 8
Kraj Vyso€ina 2 2
Jihomoravsky kraj 2 2
Olomoucky kraj 3 3
Zlinsky kraj 3 3
Moravskoslezsky kraj 1 1
Stiedocesky kraj 7 8
JihoCesky kraj 1 1
Plzensky kraj 19 20
Karlovarsky kraj 41 45
Ustecky kraj 3 3
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Liberecky kraj 0 0

Kralovéhradecky kraj 4 4

Pardubicky kraj 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V tabulce ¢islo 11je znazornéno, kolik respondentii je z jakého kraje. Velmi mile mé
piekvapilo, ze kromé Libereckého a Pardubického kraje, maji ostatni kraje néjaké
zastoupeni. Nejvice dotazovanych je z Karlovarského kraje. Druhé nejvétsi zastoupeni
ma Plzensky kraj. Dalo by se fici, ze nejvétsi podil respondentti pochazi ze zépadu

Cech. Poté jsou uz mala zastoupeni ostatnich kraji.

6.7. Shrnuti vysledkii vyzkumu

V kapitole 6.5. Predpokladané vysledky vyzkumu, bylo ptedpoklédano, Ze vék nejvice
dotazovanych bude mezi 21 — 25 lety. Tento pfedpoklad nebyl splnén. Nejvice
dotazovanych mélo vék mezi 31 — 35 lety. Naopak domnénka, Ze o koupi plen bude

rozhodovat matka ditéte, byla spravna.

Také se ve vysledcich vyzkumu potvrdilo, Ze spotiebitelé budou nejcastéji nakupovat
v Ceské republice. A také se potvrdilo, Ze spotiebitelé budou nejéastdji nakupovat

V nespecializovanych obchodech.

Piedpoklad, ze nejvétsi pocet respondentt budou pouzivat pouze jednorazové pleny, byl

spravny. Vyzkum ukazal, Ze 82% dotazovanych pouziva pouze jednordzové pleny.

Také se potvrdilo, ze vétSina matek je Clenem néjakého vérnostniho klubu a 83%

respondentll vyuziva tyto vérnostni akce.

Vysledky vyzkumu dokazaly i to, Ze dotazovani vyuzivaji jednordzové pleny, u kterych

hlavné preferuji pohodli, snadnost nasazovani a Gsporu ¢asu.

Nejvétsim vlivem pii vybéru konkrétniho typu/druhu/znacky jednordzovych plen, jak
ukazaly vysledky vyzkumu, byla kvalita, cena a doporuceni od zndmého ¢i jiné osoby.

vV

od spolecnosti Procter & Gamble a hlavni diivod pro vybér téchto plen je pravé kvalita.
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Ukazalo se také to, ze 83% respondentii by doporucilo pleny, ktery vyuzivaji svym
kamaradiim a zndmym. A vysledky také ukazaly, Zze nejvice bude spotiebitele
ovlivitovat doporuceni od znamého. Vysledky dotazniku nevyvratily ani tvrzeni, ze
respondenti budou kupovat pleny pouze podle potieby, pokud budou pleny dochazet
doma, anebo jednou mési¢né dopliovat zasoby. A velikost baleni je u respondenti

nejcasteji kupovano obycejné baleni a mésicni baleni.

Za typického spotiebitele miizeme povazovat zeny i muze ve véku 31 — 35 let. Tito
nakupci plen se zaméfuji na nakup plen v akcich. Mnoho respondentt z vyzkumu, ktery
byl provadén, uvadélo, ze nakupuji pleny pouze, pokud je to potieba, pokud doma
dochazi zasoba. Jako doporuceni pro vyrobce, bych vice prozkoumala trh, jako
naptiklad, kdy je nejvétsi prodej plen, za jaké situace, kolik kusi a jaké baleni
se prodava a jiné. Poté bych se na toto obdobi zaméfila, v tuto dobu bych dala pleny

do akce, urcité by to zvysilo trzby.

Nejéastdji respondenti nakupuji v Ceské republice, i kdyz vétsina z dotazovanych

je z pohrani¢nich kraji. Pouhych 27% nakupuje v zahranici.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze nejvice respondentll nakupuje v nespecializovanych
obchodech, a tudiZ by se mélyvelké svétoznamé firmy vyrabéjici pleny, napiiklad
Procter & Gamble ¢1 Huggies zaméfit vice na distribuci do nespecializovanych
obchodi,napiiklad  hypermarketii. = Vyrobci,  ktefi  dodavaji  své  zbozi
do specializovanych obchodu - ,,drogérii“ (DM babylove, Rossmann babydream),
by méli své znacky mnohem vice propagovat, nabizet vzorky, zlepsit kvalitu plen
a zam¢fit se vice na pohodli ditéte, coz je pro mnoho dotazovanych velmi dalezitym

faktorem.

Z vyzkumu vyslo najevo, ze respondenti, pokud dostanou vzorek, radi ho vyzkousi.
Proto by bylo vhodné vice nabizet vzorky plen od vyrobci zaméfenych
na specializované prodejny, kde spotiebitelé¢ tolik nenakupuji, aby se vice dostali
do podvédomi lidi. Vyrobci détskych plen, by se neméli striktné zaméfovat jen
na pohodli déti, ale také na pohodli rodict a jinych osob co nakupuji détské pleny. Tito
zdkaznici oceni hlavné kvalitu (kdy nebudou muset dité prebalovat kazdou hodinu,

protoze nesaji ¢i protékaji) jednoduchou manipulaci a asporu Casu a jiné.
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Zavér
Cila této bakalaiské prace bylo dosazeno. V teoretické ¢asti bylo definovano chovani

zakaznikl, kteti kupuji détské pleny. V praktické casti byly zjiStény preference

zékaznikli a marketingové nastroje, které na zdkazniky nejvice ptusobi.

V teoretické Casti jsem se zabyvala predpoklddanym spotifebnim chovanim zakaznika

(rodicia kupujici pleny). Dale jsem zde definovala segmentaci spotiebitelského trhu.

Jedna z podkapitolek byla dedikovana emocim, které jsou pro toto téma také velmi
dalezité. VeétSina spotiebiteli v oblasti ndkupu détskych plen se fidi emocemi.

Vénovala jsem ¢ést teorie procesu kupniho rozhodovani a jejich druhd.

Zminila jsem zde i marketingovy mix a marketingovy vyzkum, ktery byl poté vyuzit

v praktické ¢asti této bakalarské prace, kde byl sestaven dotaznik.

V praktické ¢asti jsem nejdiive definovala cilovou skupinu a produkt, kterym

se zabyvame, détskymi plenami.

Nasledné bylo popsano nékolik kampani pfednich svétovych vyrobct plen, at’ uz
jednorazovych ¢i latkovych. Kampané byly vybirany tak, aby mély zastoupeni nejenom
Vv soucasnosti, ale i v minulosti a budoucnosti. Po kampanich nasledovaly pfedpoklady
dotaznikového Setfeni. Nasledné byly vyhodnoceny vysledky z dotaznikového Setfeni.

Tyto vysledky vyzkumu byly interpretovany pomoci grafti s kratkymi komentafi.

V podkapitole Shrnuti vysledkti vyzkumu jsem se nejdiive zaméfila na porovnani
vysledkl z vyzkumu s pfedpoklady. V druhé ¢asti této kapitoly jsem charakterizovala
spotiebitele plen a nastinila situaci na trhu dle vysledki, které¢ vysly z dotaznikového
Setfeni. Poté jsem doporucila n¢které navrhy firmam, které¢ vyrabéji détské pleny, jak
zvysit trzby z prodeje nebo jak navySit vétSi povédomi o znackdch, které se tolik

nekupuji.
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Priloha A: Dotaznik

DOTAZNIK: Spotitebni chovani vybraného segmentu zakazniki
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku pro mou
bakalaiskou praci, ktera se zaméfuje na maminky a jejich nakupovani plen pro své

ratolesti. Dotaznik nebude trvat déle jak 10 minut.

1. Nakupujete pleny pro své dité (do domacnosti)?
o ano
o ne
o nemam dit€ (nestardm se)
2. Kde nejcastéji nakupujete pleny?
o Ceska republika
o Némecko
o on-line pies internet — ¢esky e-shop
o on-line pfes internet — zahrani¢ni e-shop
o Jind zemé. Jaka?
3. V jakém typu obchodu (kamenné ¢i e-shopy) nejcastéji nakupujete?
o nespecializovany obchod (napt. supermarket, hypermarket)
o specializovany obchod — ,,drogerie*
o specializovany obchod — ,,obchod s détskym zbozim*
4. Jaké pleny preferujete?
o pouze latkové pleny
o pouze jednorazové pleny
o kombinace obou pfedchozich variant
5. Co Vas vede k tomu preferovat zrovna tyto pleny?
o pohodli
o Zivotni prostfedi
o jednorazovy nakup u latkovych plen
o vyhodnégjsi cena
o jednodussi manipulace

o Jiné. Jaké?



6. Jste clenem vérnostniho ,.klubu® (vice moznosti)?
o nejsem Clenem
o Tetaklub
o Rossmanek klub
o DMKkKlub-CZz
o DM klub-DE
o Jiné. Jaké?
7. Vyuzivate vérnostni akce ve specializovanych obchodech?
o ano
o he

8. Pokud ano, vyuzivate v€rnostnich/slevovych akci spojenych s ¢lenstvim v tomto
klubu?

Casto Obcas Viibec
Teta klub o © ©
Rossmanek klub o © ©
DM klub — CZ o o o
DM klub — DE o 0 o
Jiné o © ©

9. Nakupujete détské pleny v jednorazovych akcich/slevach?
o ano, hlidam akce, zasobim se
o ano, klidn€ jdu do jiného nez preferovaného obchodu
o ano, pokud zrovna akce je

o ne, pro détské zbozi slevy nevyhleddvam

o

ne, pokud je v jiném nez preferovaném obchodé
o ne, pokud mam doma zésobu
10. Co Vas ovliviuje pii vybéru konkrétniho typu/druhu/znacky jednorazovych
plen? Uved’te max. 3 odpovédi.
o kvalita (prodysnost, savost, material)
o Ccena

o doporuceni



o reklama
o design (vzhled — napt. obrazky na plenach)
o Setrné€jsi k zivotnimu prostiedi
o dostupnost v misté bydlisté
o Jiné. Jaké?
11. Pokud vyuzivate jednorazové pleny, jakou znacku vyuzivate nejcasteji?
o Pampers premiumcace (zlaté)
o Pampers active baby (zelené)
o Pampers sleep& play (oranzové)
o Pampers pants (kalhotkové)
o DM babylove
o Bella happy (fialov¢)
o Rossmann babydream
o Jiné. Jaké?
12. Jaké jsou vase hlavni ditvody pro volbu té dané znacky?
o kuvalita (prodySnost, savost, material)
o Ccena
o doporuceni
o reklama
o design (vzhled — napt. obrazky na plenach)
o Setrn&jsi k zivotnimu prostiedi
o dostupnost v misté bydlisté
o Jiné. Jaké?
13. Vyzkousel/a jste n€kdy pleny, s kterymi jste byl/a nespokojena?
o ano
o he
14. Pokud jste na ptedchozi otdzku odpovédél/a ANO, co vam na nich

nevyhovovalo?



15. Doporucil/a byste kamaradce pleny, které pouzivate a proc?
o ano
o hne
o zdivodnéte
16. Co ovliviiuje Vas nakup plen? Uved'te max. 3 odpoveédi.
o stranky prodejce
o odborné ¢asopisy
o Casopisy obecn¢
o reklamav TV
o reklama v radiu
o doporuceni od zndmého
o slevy
o vzorky
o ptedchozi zkuSenost
o Internetové blogy. Jaké?
17. Jak casto nakupujete pleny?
o jednou mési¢né dopliuji zasoby
o jednou tydné dopliiuji zasoby
o podle akce v obchodech
o jak je potteba (pokud dochazi potieby)
18. Jaké baleni (velikost) plen nej¢astéji nakupujete?
o obycejné balic¢ek plen
o mega box
o mega box plus
o mesicni baleni
o giantpack
o giant box
o giant box plus
o jumbo pack
o maxi pack
19. Pokud je Vam poskytnut vzorek plen, vyzkousite ho?

o ano



o he

20. Jaky je pocet kust plen ve vzorku?

o1
o 2
o 3
o 4
o 5
o nevim

o Vice. Kolik?
21. Pokud jste vyzkousela novy vzorek plen, ktery jste jest¢ nemél/a a vyhovuje
Vam, vymenite tyto pleny za stavajici ¢i Vas motivuje ke koupi?
o ano
o he
22. Zkoumate i testujete 1 jiné znacky/typy/druhy plen?
o ano
o nhe

23. Co by Vas piimélo zménit prodejce?

24. Preferujete nakup, kde jsou k plendm navic zdarma 1 jiné produkty téze znacky
(napt. vlhcené ubrousky)?
o Ano
o Ne

25. Kdo Vv rodin¢ rozhoduje o koupi plen?

27. Jste?
o muz
O Zena
28. Jaky je Vas vek?
o —20
o 21-25



o 26-30
o 31-35
o 36—
29. Jaké je VaSe vzdélani?
o Zékladni vzd¢lani
o Stfedni vzdélani
o Vysokoskolské vzdélani
30. Z jakého jste kraje?
o Hlavni mésto Praha
o Strfedocesky kraj
o Jihocesky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
o Liberecky kraj
o Kralovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj
o Kraj Vyso€ina
o Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj
o Zlinsky kraj
o Moravskoslezsky kraj



Abstrakt

VIKOVA, Kristyna. Spotiebni chovani vybraného segmentu zdkaznikii. Cheb 2017.
49s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: segmentace, marketing, spotiebitel, spotfebni chovani, pleny

Predlozena prace je zaméfena na spotiebni chovani na trhu plen. V teoretické ¢asti jsou
popsany zakladni pojmy, zdkladni marketingové koncepty, marketingovy mix
a marketingovy vyzkum, ten je poté uplatnén v praktické C&asti. V praktické c¢asti
je uvedena cilova skupiny, produkty, kterymi se zabyvame. Poté jsou zde uvedeny
kampané. Nasleduje ptedpoklad vysledki vyzkumu, ktery byl provadén. Prizkumem
trhu bylo zjiStovat chovani zdkaznik tykajici se nakupovani plen jako Castost ndkupu,
misto ndkupu, preference znacek na trhu, postoj zakaznikli ke znackdm a dalsi. Poté
byly zpracovany vysledky vyzkumu a jejich prezentace doprovazend komentafi.

Na konci praktické ¢asti jsou porovnany predpoklady a vysledky vyzkumu.



Abstract

VIKOVA, Kristyna. Consumer behavior of the selected segment of customers.Cheb
2017.49s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Segmentation, marketing, consumer, consumer behavior, nappies

The present thesis is focused on the consumer’s approach to the napkins market. The
theoretical part describes the basic concepts, basic marketing concepts, marketing mix
and marketing investigation which is applied in the practical part.The practical part
presents the target group and the investigated products. Afterwards,

it mentions the campaigns and the presumption of results of the realized research.
The target of the market research was to investigate the consumer’s approach when
buying napkins, for example frequency of buying, place of buying, trade mark
preference, customer’s approach to the trade mark, and other. Thereafter, the results
of the research were compiled together with their presentation and with remarks.

At the end of the practical part there is the comparison of presumptions and results of
the research.



